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บทคัดย่อ 
 

 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาแนวคิดเรื่องแบรนด์นายจ้าง (Employer Brand) กลยุทธ์ทุนมนุษย์ 
(Human Capital Strategy) และการน าเสนอคุณค่าของพนักงาน (Employee Value Propositions) ที่มีผลต่อการส่ง
มอบคุณค่ารวมขององค์การใหก้ับลูกค้า ผลการศึกษา พบว่า แนวคิดดังกล่าวมาจากการปรับเปลี่ยนแนวคิดของการวิจัย
ตลาดไปสู่การท าความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง (Customer Insight)  และการมุ่งแนวคิดการบริหารคนเก่ง (Talent 
Management) ของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ องค์การจึงต้องส่งมอบคุณค่าผ่านการสร้างแบรนด์นายจ้างเช่นเดียวกับ
การสร้างแบรนด์ให้สินค้าหรือบริการ ดังนั้น กลยุทธ์ทุนมนุษย์ และกลยุทธ์การตลาด จึงมีความส าคัญในการดึงดูดคนที่
เหมาะสมเข้าสู่องค์การได้อย่างมีประสทิธิภาพ ตัวอย่างความส าเร็จเบื้องต้นของบริษัทเครือซีเมนต์ไทย และกรมสรรพากร 
เกิดจากความสอดคล้องในแนวร่วม (Co-alignment) ระหว่างกลยุทธ์ทั้งหมดขององค์การ จนสามารถก่อให้เกิดส่วนครอง
จิต (Mind Share) ส่วนครองตลาด (Market Share) และส่วนครองใจ (Heart Share) ข้อเสนอแนะ คือ ผู้น าองค์การทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ควรก าหนดเรื่องแบรนด์นายจ้างและกลยุทธ์ทุนมนุษย์ เป็นวิสัยทัศน์และนโยบายองค์การให้เป็น
รูปธรรม โดยฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย์ควรวัดผลความส าเร็จและจูงใจพนักงานให้มีส่วนร่วมตั้งแต่การก าหนดนโยบาย
และการปฏิบัติงาน แล้วสื่อสารกิจกรรมสูก่ลุ่มเป้าหมายให้ได้รับรู้ เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจ จนกระทั่งมีทัศนคติที่
ดี จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ขององค์การที่โดดเด่น และมีคุณค่าในสายตาของพนักงานและลูกค้า ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีและ
ความทุ่มเทพลังความสามารถของพนักงานจะมีมูลค่าและกลายเป็นทุน เปรียบเหมือนกับล้อตุนก าลัง (Flywheel) ที่
อาศัยพลังงานเล็กน้อยก็สามารถหมุนต่อไปได้อีกยาวนาน  

 

ค าส าคัญ: แบรนด์นายจ้าง, ทุนมนุษย์, คุณค่าของพนักงาน 
 

Abstract 
 

 The purpose of this article to study the concept of employer brand, human capital Strategy, 
and employee value propositions that affect delivering value of the organization to customers. The 
results showed that the above idea is the effect from changing in the concept of market research to 
deeply understanding in the concept of customer insight, and talent management of human resource 
management. So the organizations need to deliver value through building the employer brand as 
well as building the product or service brand. Therefore, human capital strategy and marketing 
strategy are the important to attract the right people into the organization effectively. Siam Cement 
Public Company and the Revenue Department of Thailand are examples of the success organization 
because they have the co-alignment between all strategies of their organizations, and moreover they 
have the mind share, market share, and heart share. The Suggestion that leaders in both public and 
private organizations should establish the concrete vision in building the employer brand, human 
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capital strategy. The function of human resource should measure the success, and then motivate the 
employee to participate in policy formation and policy implementation. Furthermore, communicate 
that activities to the target group for intensive perception. When they are understanding, and then 
the positive attitude will bring to good image of the organization that it is a value in perception of the 
customers and employer in finally.      
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บทน า 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมที่ก าหนดกลยุทธ์องค์การมี

มากมาย เช่น การมุ่งสู่ธุรกิจระดับโลก [1] ซึ่งท าให้เกิด
หมู่บ้านระดับโลก เป็นตลาดเดียวกัน และอยู่รอดอย่าง
ยั่งยืนระดับโลกเดียวกัน โลกก าลังเผชิญกับเศรษฐกิจใหม่ 
(New Economy) [2] ทีใ่ห้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ และสินทรัพย์ที่จับต้องได้ ไปสู่สิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
คือ นวัตกรรมและทุนมนุษย์ที่สามารถสร้างทรัพย์สินทาง
ปัญญาเพื่อเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ความเลิศล้ า
ของเทคโนโลยี ก่อให้เกิดสถานท่ีท างานในโลกเสมือนจริง 
การซื้อขายแลกเปลี่ยนในเครือข่ายปัจจัยการผลิตมี
ประสิทธิภาพ ประหยัดต้นทุนก่อให้เกิดการแข่งขันได้ใน
ระดับโลก สื่อสังคมออนไลน์และระบบมือถือ เข้ามามี
บทบาทก่อให้เกิดการเรียนรู้ ได้ ไม่จ ากัด และมีการ
เผยแพร่ออกไปได้อย่างรวดเร็ว อาจอยู่ในรูปของการ
เรียนรู้ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือมัลติมีเดีย ที่ไม่จ าเป็นต้อง
มีข้อจ ากัดด้านเวลา และสถานที่  องค์การจึงมักใช้
ช่องทางการสื่อสารนี้เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่  
ซึ่งคนทั่วโลกจะสื่อสารต่อกันด้วยความคิดสร้างสรรค์ 
หรื อ เกิ ดชน ช้ันสร้ า งสรรค์  จึ ง ให้ ความส าคัญกั บ
จินตนาการที่ไร้กรอบ เพื่อสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ 
องค์การบางแห่งน าปัจจัยนี้มาก าหนดเป็นกลยุทธ์หลัก
ขององค์การ โดยสรรหาและคัดเลือกคนที่มีความคิดเชิง
สร้างสรรค์เข้ามาท างาน หรือการออกแบบสถานท่ีท างาน
ให้เอื้อต่อการเกิดความคิดเชิงสร้างสรรค์ เช่น การสร้าง
ความผ่อนคลาย เปิดโอกาสให้เล่นได้เต็มที่  เน้นความ
เพ้อฝัน สร้างบทเรียนจากสิ่งผิดพลาด  มุ่งเรียนรู้ เป็นต้น  
ดังนั้น การบริหารทุนมนุษย์จึงมีกระบวนการสรรหาและ
คัดเลือก ที่ต้องลงทุนทั้งงบประมาณและเวลาเพื่อให้แน่ใจ
ว่าได้คนที่ถึงพร้อมด้วยความคิดเชิงสร้างสรรค์ อย่างไรก็

ตาม โลกก าลังเผชิญกับสังคมผู้สูงวัย การเกษียณอายุถูก
ขยายเวลาออกไป จึงต้องพิจารณาการวางแผนสืบทอด
ต าแหน่ง หรือการเตรียมการฝึกอบรมเพื่อสร้างนักบริหาร
รุ่นใหม่ขึ้นมาเตรียมทดแทน เป็นการป้องกันการขาด
แคลนผู้บริหารในอนาคต และลดช่องว่างของความไม่
เข้าใจกันระหว่างวัย นอกจากนี้ กระแสรักษ์สุขภาพและ
อยู่ดีมีสุข ท าให้ประชาชนพลเมืองเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
เพราะความเป็นโลกาภิวัตน์ จึงเกิดความรู้ถึงประโยชน์
และโทษที่ เกี่ยวกับการบริ โภคหรืออุปโภคในการ
ด ารงชีวิตประจ าวัน ซึ่งปัจจัยนี้ส่งผลต่อพนักงาน ดังนั้น 
องค์การจึงต้องเอาใจใส่ในการดูแลชีวิตและสุขภาพด้วย 
เพื่อเป็นสวัสดิการส าหรับคุณภาพชีวิตที่ดี และตระหนัก
ในปัจจัยด้านจิตวิทยา พนักงานยุคใหม่จะค านึงถึงความ
ภูมิใจ ตระหนักในเกียรติ การยึดถือความพึงพอใจส่วนตัว 
ดังนั้น องค์การควรวางแผนจัดการกับสภาพการท างาน 
วิธีการปฏิบัติงาน การประเมินผลการปฏิบัติงาน ให้
เหมาะสม 

จากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมที่กล่าวมา หลาย
องค์การมีปัญหาในการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้าตามที่ระบุ
ไว้ในวัตถุประสงค์ขององค์การ [3] ดังนั้น กลยุทธ์ทุน
มนุษย์ จะเป็นแผนงานขององค์การที่จะสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ที่มุ่งผลถึงระยะยาวเพื่อความ
ยั่งยืนแท้จริงได้ เพราะเป็นแผนงานที่มุ่งสนับสนุนกลยุทธ์
ระดับองค์การเพื่อเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ ผสานกับ
กระบวนทัศน์ใหม่ของกลยุทธ์การตลาดซึ่งเน้นการสร้าง
ความยั่งยืนในข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับตราสนิคา้
ไปตราบนาน เหมือนกับแบรนด์โคคาโคล่า หรือโตโยต้าที่
มุ่ งปรับปรุ งสมรรถนะของคนและองค์การ  เพื่ อ
ความส าเร็จตามวิสัยทัศน์ที่วางไว้อย่างไม่หยุดยั้ง ซึ่งสิ่งนี้
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เปรียบเหมือนการสร้างล้อตุนก าลัง (Flywheel) จาก  
แบรนด์องค์การและทุนมนุษย ์ 

 

ความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์นายจ้าง กลยุทธ์
ทุนมนุษย์ และการน าเสนอคุณค่าของพนักงาน 

แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์นายจ้าง และการน าเสนอ
คุณค่าของพนักงาน 

การเปลี่ยนแปลงจากยุคอุตสาหกรรมไปสู่ยุคแห่ง
ความรู้ [4] ได้ท าให้กระบวนทัศน์ความสัมพันธ์ระหว่าง
นายจ้างและลูกจ้างได้เปลี่ยนแปลงไปด้วย กลไกอุปสงค์
และอุปทานส าหรับกลุ่มคนเก่ง (Talent) จะขึ้นอยู่กับ
การได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มคนเก่ง องค์การทั่วโลกจึง
พยายามให้ความส าคัญกับแบรนด์นายจ้างเพื่อเผชิญหน้า
กับสงครามของคนเก่ง (War of Talent) แบรนด์นายจ้าง
มีความเกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจและสร้างความ
แตกต่างให้องค์การได้ ทั้งในแง่เศรษฐกิจที่จะถูกมองว่า
เป็นองค์การที่มั่งคั่งมั่นคง และในแง่ผลประโยชน์ทาง
จิตวิทยา ที่จะท าให้กลุ่มคนเก่งหันมาสนใจ ดังนั้น ความ
แข็งแกร่งของแบรนด์นายจ้าง จึงกลายเป็นความส าคัญใน
ตลาดแรงงานซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่หรือคนรุ่นวาย (Yers)   

เศรษฐกิจใหม่ (New Economy) ก่อให้เกิดการ
แข่งขันที่รุนแรงและไม่มีที่สิ้นสุดจากกลุ่มคนเก่ง หาก
องค์การไม่ให้ความส าคัญเพียงพอกับสภาพแวดล้อมนี้ จะ
เกิดผลกระทบต่อความยั่ งยืนและเจริญเติบโตของ
องค์การ  ผู้น าองค์การและฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย์จึง
ต้องเปลี่ยนแนวคิดไปสู่การวางต าแหน่งให้กับแบรนด์
นายจ้าง ข้อสังเกตนี้ได้รับการยืนยันจากการส ารวจทั่ว
โลกโดย Deloitte LLP [5] ซึ่งพบว่า ในอนาคตแผนกล
ยุทธ์ขององค์การ จะมุ่งใหค้วามส าคัญต่อแบรนด์นายจ้าง
และการเก็บรักษาสั่งสมไว้เป็นคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) มากขึ้น ร้อยละ 70  

แบรนด์นายจ้างเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ โดย
น า ม า ใ ช้ เ พื่ อ ก า ร น า เ ส น อ คุ ณ ค่ า ข อ ง พ นั ก ง า น 
(Employee Value Propositions : EVP) [6] ซึ่งมี
แนวคิดเหมือนการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand 
Positioning) ในทางการตลาด ที่ต้องการให้สินค้าและ

บริการจะอยู่ในใจของลูกค้า ดังนั้น องค์การต้องอยู่ในใจ
ของผู้สมัครงานและพนักงาน การน าเสนอคุณค่าของ
พนักงาน เป็นขั้นตอนแรกที่ส าคัญในการพัฒนาแบรนด์
นายจ้าง ซึ่งอยู่ในบริบทของแบรนด์องค์การโดยรวม 
(Overall Corporate Brand) และบริบทของการ
น าเสนอคุณค่าของลูกค้า (Customer Value Proposi-   
-tions : CVP) จากภาพที่ 1 แสดงการใช้แนวคิดการน า 
เสนอคุณค่าของพนักงานที่กลมกลืนกับการน าเสนอ
คุณค่าของลูกค้า 2 ประการ ดังนี ้

ประการแรก เริ่มจากการวางต าแหน่งแบรนด์องค์การ
ให้อยู่ในใจของลูกค้า  โดยเสนอคุณค่าของลูกค้าแล้ว
สื่ อสารออกไปเป็นข้อสัญญาของแบรนด์  ( Brand 
Promise) ให้แก่กลุ่มประชาชน (Your People) คุณค่า
ดังกล่าวจะปรากฏต่อลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้น และชุมชน  

 

 
ภาพที่ 1: การน าเสนอคุณค่าของพนักงาน 

 

ประการที่สอง การส่งมอบคุณค่าทั้งหมดให้เป็นไป
ตามข้อสัญญานั้น พนักงานจะต้องมีความร่วมแรงแข็งขัน
ในการส่งมอบประสบการณ์ (Experience) ที่ผูกพันต่อ
แบรนด์องค์การ ในทุกจุดสัมผัสของการส่งมอบคุณค่า 
ได้แก่ ต าแหน่งแบรนด์ที่อยู่ในใจลูกค้า ไปสู่ชุดของการส่ง
มอบคุณค่าของพนักงาน เพื่อสร้างข้อผูกพันในแบรนด์ 
(Brand Engagement) จนสามารถกลายเป็นภาพลักษณ์
ที่ ชั ด เ จนและสามารถดึ งดู ดลู กจ้ า งที่ มี ศั กยภาพ 
(Potential Employees) ภายนอกได้ ความคิดต่อแบ
รนด์องค์การ ค่านิยม ความเช่ือ และการมีส่วนร่วมของ
พนักงานทุกคนในการส่งมอบ เกิดจากการเรียนรู้ต่อแบ
รนด์องค์การ ที่ถูกก าหนดขึ้นเป็นชุดของ EVP ซึ่งจะ
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กระตุ้นให้กลุ่มผู้สมัครงานเป้าหมายอยากร่วมงานกับ
องค์การ ขณะเดียวกัน พนักงานปัจจุบันจะภักดีต่อ
องค์การด้วย ดังนั้น องค์ประกอบที่ส าคัญของการสร้าง
แบรนด์องค์การจึงมีความคล้ายคลึงกับการวางต าแหน่ง
แบรนด์สินค้าและบริการ ที่เกิดจากการวางต าแหน่ง
เชิงกลยุทธ์ขององค์การที่ชัดเจนจับต้องได้ และบูรณาการ
การแสดงออกซึ่ง EVP ทั่วทั้งภายนอกและภายใน โดยจุด
สัมผัสในระยะสั้นของ EVP ต้องชัดเจน จนเกิดความ
แตกต่างในฐานะนายจ้างที่โดดเด่นในใจของผู้สมัคร
เป้าหมายหรือพนักงานภายองค์การได้เป็นอย่างดี 

แนวคิด เกี่ ยวกับกลยุทธ์ทุนมนุษย์  ( Human 
Capital Strategy) 

กลยุทธ์ทุนมนุษย์ (Human Capital Strategy : 
HCS) คือ แผนงานขององค์การที่มุ่งเน้นคนเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ในระยะสั้นจะเป็นประเด็น
เชิงเทคนิคเพราะแสวงหาสมรรถนะของคนและองค์การที่
เพียงพอส าหรับแผนธุรกิจประจ าปีเท่านั้น ส่วนในระยะ
ยาวถือเป็นกลยุทธ์อย่างแท้จริง เพราะมีวัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่ งยืน ซึ่ งมุ่ ง
สนับสนุนกลยุทธ์ระดับองค์การเพื่อเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ 
ซึ่งอธิบายดังภาพที่ 2  

 

 
ภาพที่ 2: กลยุทธ์ทุนมนุษย์แนวใหม่ [7] 

 

ทฤษฎีทุนมนุษย์ (Human Capital Theory : HCT) 
หมายถึง การพรรณนาความเหตุและผล ถึงวิธีการที่คน
จะสร้างคุณค่าให้องค์การ เหตุผลซึ่งคนส่วนใหญ่จะนึกถึง
คือทีมกฎหมาย ซึ่งเน้นการตรวจสอบและอนุมัติเพื่อ
ความถูกต้องเอาไว้ก่อนเพราะคิดว่าไม่เสียหาย แต่ระบบ
นี้ขัดขวางการท างานของนักบริหารทุนมนุษย์ทั่วไป ดังนั้น 
ทฤษฎีต้องผันแปรตามสภาพแวดล้อมให้ได้   

วิสัยทัศน์ทุนมนุษย์ (Human Capital Vision : 
HCV) หมายถึง พิมพ์เขียวของความส าเร็จ ซึ่งมีความ
ยั่งยืนในการได้เปรียบเชิงการแข่งขันโดยมุ่งคน จะถือเป็น
เป้าหมายสูงสุด วิสัยทัศน์ท่ีชัดเจนจะน ามาซึ่งความส าเร็จ 
ซึ่งลักษณะของข้อความต้องระบุวิธีการวัดความส าเร็จที่
บ่งช้ีถึงปริมาณ เวลา และความง่ายในการท าความเข้าใจ 
กระบวนการแปรสภาพต้องมีปัจจัยพื้นฐานที่เห็นลู่ทาง
ความส าเร็จรวมทั้งมีเวลาและเงินลงทุนอย่างเพียงพอ 

องค์ประกอบกลยุทธ์ (Strategic Components) 
หมายถึง ผลสัมฤทธิ์ที่ส าคัญที่สุดในการส่งมอบวิสัยทัศน์
ทุนมนุษย์ หากวิสัยทัศน์ถูกสร้างมาให้สามารถช้ีวัด
ความส าเร็จได้ชัดเจนฉันใด องค์ประกอบกลยุทธ์  คือ
แผนการที่จะพรรณนาความถึงวิธีที่จะท าให้วิสัยทัศน์ 
ส าเร็จได้ฉันนั้น ซึ่งมีกลยุทธ์ท่ีส าคัญ 4 ประการ คือ  

ประการแรก ประสิทธิภาพของทีมบริหาร (Effective 
Executive Teams) หมายถึง ทีมบริหารต้องมีความ
สม่ าเสมอในการปรับปรุงคุณค่าให้ท่ัวถึงทั้งองค์การ ตั้งแต่
ทีมผู้บริหารระดับสูงจนถึงระดับหน้าที่ ที่จะร่วมระบุ ก) 
วิสัยทัศน์สูงสุด (End-stage Vision) ข) กลยุทธ์ระดับ
ธุรกิจหรือกลยุทธ์เพื่อการแข่งขัน (Business Strategy) 
ค) การลงทุนในเวลาและเงิน เพื่อท าให้แน่ใจว่าจะทะยาน
สู่ผลสัมฤทธ์ิขององค์การได้  

ประการที่สอง ตัวผู้น าซึ่งสร้างผลสัมฤทธิ์ (Leaders 
Who Deliver Results) หมายถึง ผู้น าต้องเช่ือมโยง
กิจกรรมต่างๆ ไปสู่ความส าเร็จตามแผนธุรกิจและ
ปรับปรุงสมรรถนะขององค์การให้มีขีดความสามารถสูง 
ตั้งแต่ตัวผู้บริหารระดับสูงจนถึงผู้น าในแต่ละทีมตาม
หน้าที่หลักแต่ละฝ่ายภายในองค์การ Gallup Research 
ค้นพบว่า ผลิตภาพของลูกจ้างขึ้นอยู่กับผู้ควบคุมงาน 
ดังนั้น จึงต้องคัดเลือกผู้จัดการที่มีคุณภาพสูงสุด (Top 
Quality) เข้ามาเป็นผู้น า 

ประการที่สาม ความเป็นเลิศของต าแหน่งงานส าคัญ 
(Key Position Excellence)  หมายถึง ต าแหน่งที่ไม่
เกี่ยวข้องกับการบริหาร แต่มีความส าคัญที่สุดต่อลูกค้า
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การ ต้องส่งมอบคุณค่าที่
เชื่อถือได้ด้วยผลการปฏิบัติงาน (Performance) ที่ดีกว่า
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คู่แข่งขัน ดังนั้น จึงต้องมีการท าให้เหนือกว่ามาตรฐาน 
และฝึกอบรมเพื่อเพิ่มผลการปฏิบัติงาน มีค ากล่าวว่า 
หากเพิ่มผลการปฏิบัติงานให้เพิ่มขึ้นร้อยละ 20 จะ
สามารถเพิ่มคุณค่าสู่ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้ถึง
ร้อยละ 80 ดังนั้น การวัดผลการปฏิบัติงานในแต่ละ
ต าแหน่งงาน เพื่อความเป็นเลิศ จะต้องเทียบกับคู่แข่งขัน
ด้วย 

 ประการที่สี่  ในส่วนของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงาน (Workforce Performance) หมายถึง 
องค์การต้องมีโครงสร้าง มีระบบ และมีวัฒนธรรมที่มุ่งสู่
ผลการปฏิบัติงานที่ยิ่งใหญ่ คือ ผลิตภาพและโครงสร้าง
ต้นทุนท่ีได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขัน จากแนวคิดที่ว่าด้วย
กลยุทธ์ทุนมนุษย์ ทฤษฎีทุนมนุษย์ วิสัยทัศน์ทุนมนุษย์ 
และองค์ประกอบกลยุทธ์ ต้องมีความสอดคล้องเช่ือมโยง
ในแนวร่ ว มภ าย ใต้ ร่ ม เ ดี ย วกั น  เพื่ อ เ ป็ นก ารมุ่ ง
ประสิทธิภาพของคนและตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้าภายนอก 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความสอดคล้องในแนวร่วม 
(The Co-alignment Theory) [8] 

ปัจจัย 4 ประการ จะสร้างความส าเร็จเชิงกลยุทธ์ใน
องค์การให้สอดคล้องในแนวร่วม ได้แก่ ก) สิ่งแวดล้อม 
(Environment Event) ข) กลยุทธ์ทางเลือก (Strategy 
Choice) ค) โครงสร้างองค์การ (Firm Structure) และ 
ง) ผลการปฏิบัติงานขององค์การ (Firm Performance) 
องค์การสามารถระบุโอกาสที่มีอยู่ในแล้วกดดันขับเคลื่อน
สู่การเปลี่ยนแปลง โดยการลงทุนเพื่อแข่งขันที่จะช่วงชิง
โอกาส โดยการจัดสรรทรัพยากรให้กับผู้ที่สร้างคุณค่าที่
ส าคัญต่ อผลประกอบการ ดั งนั้ น  การกลั่ นกรอง
สิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการของการหาข้อมูลจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกทั้งทางตรงหรือทางอ้อมแล้ว
น ามาตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ จะสามารถด าเนินการได้ใน
หลายระดับ ส่วนกลยุทธ์ที่เป็นทางเลือกองค์การจะมุ่งหา
วิธีการเอาชนะเพื่อใช้แข่งขันในตลาด ซึ่งวิธีการในการ
แข่งขันอาจมีการรวมกลุ่มของสินค้าและบริการ ที่สร้าง
ความแตกต่าง รวมถึงวิธีผลิตที่ไม่ซ้ าแบบกับคู่แข่งขันเพื่อ
ความได้เปรียบอย่างยั่งยืน องค์การจะต้องมุ่งจัดการ

ตนเองเพื่อให้มีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอ และจัดสรร
ทรัพยากรที่จะด า เนินการตามวิธีการแข่งขันอย่าง
เพียงพอ รวมทั้ งการพัฒนาสมรรถนะหลัก ( Core 
Competency) ที่มีอยู่แล้วด้วย ความเช่ือมโยงของวิธี 
การในการแข่งขันกับสมรรถนะหลัก จะท าให้คู่แข่งขัน
ลอกเลียนแบบได้ยาก ทุกกลยุทธ์ภายในองค์การต้อง
สอดคล้องในแนวร่วมระหว่างกันอย่างลงตัว ดังนั้น กลยุทธ์
ทุนมนุษย์ แบรนด์นายจ้าง และการน าเสนอคุณค่าของ
พนักงาน จึงต้องถูกเช่ือมโยงกันเพื่อเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ 

แนวคิดเกี่ยวกับสามเหลี่ยมธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (The 
Strategic Business Triangle: STV Triangle) [9] 

องค์ประกอบกลยุทธ์ 3 ประการ คือ 1) กลยุทธ์ 2) 
ยุทธวิธี และ 3) คุณค่า เป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึง
มุมมองของการสร้างมโนภาพเชิงกลยุทธ์ เพื่อหาหนทาง
แข่งขันให้ชนะในส่วนครองจิต (Win the Mind Share) 
หรือมโนภาพเชิงยุทธวิธี เพื่อหาหนทางแข่งขันให้ชนะใน
ส่วนครองตลาด (Win the Market Share) และมโน
ภาพเชิงคุณค่า เพื่อหาหนทางชนะในส่วนครองใจ (Win 
the Heart Share)  

จากภาพที่ 3 ก่อนอื่นจะต้องส ารวจตลาด (Explore) 
โดยการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) เพื่อท าแผนที่
กลยุทธ์ (Mapping Strategy) โดยที่ต้องไม่ลืมระบุ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่ชัดเจนเสียก่อน หลังจาก
นั้น จึงเลือกกลุ่มเป้าหมายมาบรรจุไว้ในแต่ละส่วนตลาด 
(Segments) ซึ่งในกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดหนึ่งๆ 
อาจมีหลายส่วนตลาดก็ได้ ขึ้นอยู่กับขนาดของตลาด การ
เจริญเติบโต การเปรียบเชิงการแข่งขัน และสถานการณ์
การแข่งขัน  

 



166  วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัธนบุร ี

 
ภาพที่ 3: สามเหลีย่มธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 

 

ต่อมา ต้องวางต าแหน่งขององค์การในใจของลูกค้า 
“อะไรคือสิ่งที่น าเสนอ (Offering) อย่างแท้จริง? การวาง
ต าแหน่ง (Positioning) ส าคัญมากเนื่องจากเป็น 
“เหตุผลเพื่อการมีชีวิตอยู่” (Reason for Being) จึง
ขนานนามว่าเป็น “กลยุทธ์การมีชีวิตรอด” (Being 
Strategy) แต่อย่างไรก็ตาม การวางต าแหน่งจ าเป็นต้อง
ได้รับการส่งเสริมจากการสร้างความแตกต่างอย่าง
ต่อเนื่อง  ซึ่งเป็นรูปแบบของเนื้อหา (Content) (น าเสนอ
อะไร?) บริบทที่รายล้อม (Context) (น าเสนออย่างไร?) 
และโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure) ซึ่งตัวช่วย 
(Enabler) สร้างเนื้อหาและบริบท เช่น เทคโนโลยี 
ประชาชน และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นต้น นั่น
ท าให้เห็นว่าการสร้างความแตกต่าง สามารถถูกแปล
ความหมายใส่เข้าไปในส่วนผสมการตลาด (Marketing 
Mix) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ า ห น่ า ย  ( Place) แ ล ะ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion) ถ้าการสร้างความแตกต่างคือยุทธวิธีหลัก 
(Core Tactic) แล้วส่วนผสมการตลาดก็คือยุทธวิธีการ
สร้าง (Creation Tactic) จะเห็นได้ว่าการสร้างสรรค์ 
(Creative) เป็นส่วนหนึ่งของยุทธวิธี ประการสุดท้าย คือ
ยุทธวิธีการขาย (Selling Tactic) ที่เป็นสิ่งจ าเป็นเดียวในการ
ครอบครองคุณค่า (Captures the Value) โดยเอามาจาก
ตลาด ซึ่งเป็นการมุ่งความสัมพันธ์ในการติดต่อทางธุรกิจ  

แบรนด์ควรจะต้องถูกสร้างเป็นตัวช้ีวัดคุณค่า (Value 
Indicator) และคุณค่าของแบรนด์ควรจะเป็นการเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่องโดยมุ่งตรงไปท่ีกลยุทธ์การบริการ (Service 
Strategy) กลยุทธ์พื้นฐาน 5 ประการของกลยุทธ์คุณค่า
ทั่วไป คือ 1) มากเพื่อน้อย (More for Less) 2) มากเพื่อ
เหมือน (More for Same) 3) เหมือนเพื่อน้อย (Same 
for Less) 4) มากเพื่อมาก (More for More) และ 5) 
น้อยเพื่อน้อย (Less for Less) จะเห็นว่าทางเลือกของ
กลยุทธ์คุณค่า (Value Strategy) สะท้อนสูตรแห่งคุณค่า 
(Value Formula) เช่น การรับโดยรวม (Total Get) จะ
ถูกหารด้วย การให้โดยรวม (Total Give) ซึ่งเป็นมุมมอง
ของลูกค้า ดังนั้น การบริการไม่เพียงแต่การบริการหลัง
การขาย ก่อนการขาย หรือระหว่างการขายเท่านั้น 
อาจจะเขียนเป็นอักษรตัวพิมพ์ใหญ่ว่า “S” ซึ่งหมายถึง
ทุกๆ ธุรกิจ คือ ธุรกิจบริการ  ดังนั้น ทุกธุรกิจต้องเพิ่ม
คุณค่าอย่างต่อเนื่องโดยเสนอคุณค่าบนพื้นฐานของสูตร
แห่งคุณค่าทั่ วไป และสิ่ งสุดท้ายแต่ ไม่ท้ายสุด คือ 
กระบวนการ (Process) ตัวช่วยคุณค่า (Value Enabler) 
หากปัจจัยที่ส าคัญ 8 ประการท าได้อย่างดี แต่หากพลาด
ตรงปัจจัยที่ 9 ซึ่งมีกระบวนการที่ไม่ดีก็เท่ากับไม่ได้มี
คุณค่ า ที่ แ ข็ งแกร่ ง เ กิ ดขึ้ น เ ล ย  ซึ่ ง ข้ อ แนะน า คื อ
ก ร ะ บ ว น ก า ร ที่ ข้ า ม ห น้ า ที่  ( Cross-Functional 
Processes) 3 ประการ คือ 1) กระบวนการจัดการห่วง
โซ่อุปทาน (Supply-Chain Management) 2) กระบวน 
การจัดการสินทรัพย์ฐานตลาด (Market-based Asset 
Management Process) และกระบวนการ พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development 
Process) ซึ่งต้องผสมผสานหน้าที่กันให้ลงตัว จนเป็น
กระบวนการสร้างคุณค่าเพื่อลูกค้า 
 

ยกตัวอย่างการน าแนวคิดไปใช้วิเคราะห์องค์การ
ภาคเอกชนและภาครัฐในเบื้องต้น 

ความส าเร็จขององค์การตัวอย่างด้วยการวิเคราะห์ใน
เบื้องต้น ขอน าเสนอองค์การแบบอย่าง 2 แห่ง คือ 
ภาคเอกชน เครือซีเมนต์ไทย [10] และภาครัฐ คือ 
กรมสรรพากร [11] ดังนี ้

1. ด้านการเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง  
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- เครือซี เมนต์ไทย มองว่าลูกค้าต้องการสินค้า
คุณภาพและมีนวัตกรรม  

- กรมสรรพากรมองว่าประชาชนผู้เสียภาษีต้องการ
บริการที่รวดเร็วเชื่อถือได้  

2. ด้านแบรนด์องค์การ  
- เครือซีเมนต์ไทยเป็นรูปช้างเผือกในกรอบหกเหลี่ยม

สีแดง อักษรย่อ SCG วางต าแหน่งเป็นแบรนด์นานาชาติ  
- กรมสรรพากรเป็นรูปพระอุเทนทราธิราชประทับ

เหนือพระแท่นดีดพิณสามสายเป็นแบรนด์ที่มีเรื่องราว  
3. ด้านข้อสัญญาของแบรนด์  
- เครือซีเมนต์ไทยขายประสบการณ์นวัตกรรมและ

การแก้ปัญหา ให้ผู้บริโภคอย่างทันสมัย เข้าใจผู้บริโภค
ลึกซึ้ง  

- กรมสรรพากร ได้พยายามสื่อถึงแนวคิด “RD 360◦ 
ทุ กองศาความคิ ด  มุ่ งพัฒนา ชีวิ ตคนไทย ”  และ 
“ระบบงานมาตรฐานสากล เพื่อบริการประชาชน เก็บ
ภาษีทั่วถึง เป็นธรรม”  

4. ด้านประชาชน  
- เครือซีเมนต์ไทย มุ่งลูกค้ารายได้สูงโดยพยายามเน้น

สร้างแบรนด์แห่งคุณค่า ด้วยการค านึงถึงผู้ถือหุ้น ลูกค้า 
และชุมชน ด้วยหลักบรรษัทภิบาลและการพัฒนาท่ียั่งยืน  

- กรมสรรพากร มุ่งผู้เสียภาษีที่เป็นต้นแบบที่ดีแก่คน
ในสังคม ด้านผู้ถือหุ้น ลูกค้า และชุมชน ด้วยการค านึงถึง
นโยบายภาษีท่ีเป็นธรรม เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และ
การแข่งขันของประเทศ  

5. ด้านคุณค่าของลูกค้า  
- เครือซีเมนต์ไทย มุ่งให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าจากแบรนด์

นวัตกรรมแทนคุณค่าจากตัวสินค้าในแบรนด์ “ปูนใหญ่”  
- กรมสรรพากร มุ่งให้ผู้เสียภาษีรับรู้ถึงโครงสร้างภาษี

ที่เป็นธรรมกับ “ส านักงานบริการขวัญใจประชาชน”  
6. ด้านความผูกพันในแบรนด์  
- เครือซีเมนต์ไทย มุ่งให้ลูกค้าผูกพันต่อแบรนด์ตรา

ช้า งและรับรู้ ใ นคุณภาพสิ นค้ ามายาวนา นจนถึ ง
ภาพลักษณ์ใหม่ท่ีทันสมัย  

- กรมสรรพากร มุ่งไปยังผู้เสียภาษีทีผู่กพันต่อแบรนด์
กรมสรรพากร กับ Service Excellence Tax Office 
เมื่อนึกถึงรอบการช าระภาษ ี 

7. ด้านคุณค่าของพนักงาน  
- เครือซีเมนต์ไทย มุ่งให้แบรนด์เป็นที่ภูมิใจของคน

ไทย พนักงานต้องมีประสบการณ์ท า งานจริ ง ใน
ต่างประเทศเพื่อเข้าใจวัฒนธรรมข้ามชาติ แล้วร่วมกัน
สร้างแบรนด์  

- กรมสรรพากร มุ่งส่งเสริมให้บุคลากรมีความรู้
เกี่ยวกับกฎหมายภาษีอากรและการศึกษาหาความรู้จาก
โลกภายนอก แล้วน ามาปรับปรุงการด าเนินงานท้ังภายใน
และภายนอก  

8. ด้านลูกจ้างที่มีศักยภาพ  
- เครือซีเมนต์ไทยมุ่งให้ความส าคัญต่อการสรรหาและ

คัดเลือกคนเก่ง (Talent) ที่มีความคิดสร้างสรรค์ เช่น 
Young Talent  

- กรมสรรพากรมุ่งการสรรหาใช้วิธีสอบแข่งขันเป็น
หลัก แต่มีโครงการ “RD Camp” ที่มุ่งสู่คนรุ่นใหม่ 
เรียกว่า “ค่ายภาษีสนุก ติดปีกความคิด”  

10. กลยุทธ์ขององค์การ 
- เครือซีเมนต์ไทย ที่มุ่งเติบโตด้วยการพัฒนาตลาด

และพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่มุ่งสร้าง
ความแตกต่าง ท าให้วิสัยทัศน์ที่ต้องการให้ได้รับการยก
ย่องว่าเป็นองค์การแห่งนวัตกรรมที่น่าร่วมงานด้วยนั้น
เป็นจริง ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์ทุนมนุษย์ที่สรรหา
คัดเลือกคนเก่ง (Talent) สมรรถนะสูงและมีความคิด
สร้างสรรค์ โดยเฉพาะการให้ความส าคัญกับคนรุ่นใหม่
อย่างจริงจัง เช่น โครงการค่าย Young Talent ส าหรับ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นต้น เครือซีเมนต์ไทยจึง
เป็นแบรนด์นายจ้างที่โดดเด่นในใจผู้สมัครงาน  

- กรมสรรพากร เป็นองค์การภาครัฐที่มียุทธศาสตร์ที่
ส าคัญ คือ สร้างฐานภาษีที่ยั่งยืน พัฒนาระบบ ICT เชิง
รุก และมุ่งสู่การเป็นองค์การเชิงวิทยาการ ท าให้วิสัยทัศน์
ที่ว่า ระบบงานมาตรฐานสากล เพื่อบริการประชาชน 
และเก็บภาษีทั่วถึง เป็นธรรม นั้นกลายเป็นความจริง ซึ่ง
สอดคล้องกับกลยุทธ์ทุนมนุษย์ที่แม้จะสรรหาคัดเลือก
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ด้วยการสอบตามระบบภาครัฐ แต่ก็มีแผนส่งเสริมพัฒนา
บุคลากรรายบุคคล (IDP) และจัดท าโครงการ “ส านักงาน
บริการขวัญใจประชาชน” ที่ได้รับรางวัลชนะเลิศสาขา
การบริหารจัดการความรู้ขององค์การภาครัฐ จากองค์การ
สหประชาชาติ กับ “ค่ายภาษีสนุก ติดปีกความคิด” ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี  ท าให้
กรมสรรพากรเป็นแบรนด์นายจ้างที่โดดเด่นเช่นเดียวกัน 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
การปรับเปลี่ยนแนวคิดจากการวิจัยตลาดไปสู่การท า

ความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง  และการมุ่งเน้นแนวคิดการ
บริหารคนเก่งของการบริหารทรัพยากรมนุษย์  เป็น
สัญญาณที่บ่งบอกว่าองค์การต้องส่งมอบคุณค่าผ่านการ
สร้างแบรนด์นายจ้างเหมือนกับการสร้างแบรนด์ให้สินค้า
หรือบริการ  กลยุทธ์ทุนมนุษย์ และกลยุทธ์การตลาดจึง
กลายเป็นกุญแจส าคัญในการดึงดูดคนที่เหมาะสมเข้าสู่
องค์การ และเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการ
น าเสนอคุณค่าของพนักงาน  ที่จะช่วยสร้างความยั่งยืน
ของข้อได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์การ  

แนวคิดเรื่องแบรนด์นายจ้าง กลยุทธ์ทุนมนุษย์ และ
การน าเสนอคุณค่าของพนักงาน จะสร้างความส าเร็จให้
องค์การได้เหมือนตัวอย่าง เมื่อเกิดความสอดคล้องในแนว
ร่วมกับกลยุทธ์ท้ังหมดขององค์การ โดยอาศัยรากฐานการบูร
ณาการของกลยุทธ์ ยุทธวิธี และคุณค่า เพื่อหาหนทาง
แข่งขันให้ชนะ เพื่อน ามาซึ่งส่วนครองจิต ส่วนครองตลาด 
และส่วนครองใจ ร่วมกับการวิเคราะห์องค์การตัวอย่างใน
เบื้องต้น ได้ท าให้เห็นว่าทั้งแบรนด์นายจ้างและทุนมนุษย์
จะเป็นมรดกอันทรงคุณค่าขององค์การที่ถูกเก็บรักษาไว้
เป็นคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เปรียบเหมือนล้อ
ตุนก าลังที่อาศัยพลังงานเพียงเล็กน้อยก็สามารถหมุน
ต่อไปได้อีกนาน การให้ความส าคัญต่อแบรนด์นายจ้าง
และกลยุทธ์ทุนมนุษย์ จะขับเคลื่อนน าพาการน าเสนอ
คุณค่าของพนักงาน (EVP) ไปสู่คุณค่าของลูกค้า (CVP) 
ใหป้ระสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน  

 
 

ข้อเสนอแนะ  
1. ผู้น าองค์การทั้งภาครัฐและเอกชนควรก าหนดเรื่อง

แบรนด์นายจ้างและกลยุทธ์ทุนมนุษย์ ให้ เป็นวิสัยทัศน์
และนโยบายองค์การที่ชัดเจน เป็นรูปธรรม ทดลอง
ด าเนินการในหน่วยงานน าร่อง เพื่อสร้างต้นแบบ  

2. ฝ่ายที่ท าหน้าที่บริหารทรัพยากรมนุษย์ทั้งภาครัฐ
และเอกชนควรศึกษาเปรียบเทียบและวัดผลความส าเร็จ
ให้เห็นเป็นประจักษ์  

3. ควรจูงใจพนักงานให้มีส่วนร่วมตั้งแต่การก าหนด
นโยบายและการปฏิบัติงาน โดยให้รางวัลแก่หน่วยงานที่
ประสบความส าเร็จ  

4. ควรสื่อสารกิจกรรมสู่กลุ่มเป้าหมายให้รับรู้ เมื่อ
กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจ จนกระทั่งมีทัศนคติที่ดี ก็
จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ขององค์การที่โดดเด่น และมี
คุณค่าในสายตาของพนักงานและลูกค้า  

ภาพลักษณ์ที่ดีและความทุ่มเทพลังความสามารถของ
พนักงานทั้งหมด จะถูกสั่งสมและเก็บรักษาไว้เป็นมูลค่า
และทุน ในรูปแบบของแบรนด์นายจ้างและทุนมนุษย์ของ
องค์การนั้นๆ ได้ 
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